﻿ Conceperea unei campanii WOMMConceperea unei campanii WOMM Ana Fit Universitatea de Vest Timisoara, Facultatea de Economie si Administrarea Afacerilor Specializarea marketing, Timisoara Abstract Lucrarea abordeaza tema conceperii unei campanii de Word of Mouth Marketing (WOMM) Marketing prin viu grai Pornind de la definirea WOM si a WOMM, continuand cu evidentierea principalelor caracteristici ale WOM (obiectivitatea, relevanta, credibilitatea, capacitatea de a face oamenii sa reactioneze s a ) am identificat potentialul extraordinar al folosirii WOM in prezent este vizibil doar "varful icebergului", domeniul WOMM-ul urmand a se dezvolta atat la nivel strategic cat si la nivel tactic, in stransa corelatie cu evolutia modului de interactiune a companiilor cu clientii Pentru concretizarea conceptelor teoretice, am propus o campanie de WOMM pentru serviciul de dezvoltare aplicatii software, oferit de catre un freelancer Cuvinte cheie WOM, WOMM, B2C, B2B, influentatori, avocati ai serviciului, testimoniale, sistem de referinte, retele sociale, freelance, iMM-uri, Timisoara1 Delimitari conceptuale Asociatia Word of Mouth Marketing (WOMMA) defineste WOM (Word of Mouth) ca fiind actul consumatorilorde a impartasii informatii relevante din perspectiva marketingului, altor consumatori (WOMMA, 2010) Potrivit lui Dave Balter WOM reprezinta impartasirea unei opinii sincere cu privire la un produs sau serviciu Cheia succesului WOM fiind onestitatea si naturaletea (Balter Dave, 2004) Compania Forrester Research, considera WOM, ca fiind termenul generic pentru: o conversatie onesta, targetata, bazata pe ceva de valoare, care genereaza rumoare (Bouquet Michele & Nail Jim, 2005) George Silverman, defineste WOM astfel: comunicarea despre produse si servici intre oameni considerati independenti de compania care ofera produsele sau serviciile, intr-un mediu perceput ca fiind independent de companie (Silverman George, 2001, pag 25) Aceasta comunicare poate fi sub forma conversatiilor sau a testimonialelor Poate fi live sau inregistrata, fata in fata sau prin intermediul telefonului,  ului, grupurilor sau orice alt mijloc de comunicare Elementul esential insa este acela ca este generata de sau printre oameni care sunt perceputi a nu avea un interes comercial in a convinge pe altcineva sa foloseasca produsul serviciul si prin urmare nici o motivatie de a distorsiona adevarul in favoarea produsului serviciului WOMM (Word of mouth marketing) este definit ca fiind: a da oamenilor un motiv sa vorbeasca despre produsele si serviciile unei companii si a facilita desfasurarea acestei conversatii (WOMMA, 2010) Andy Sernovitz, specialist in acest domeniul, defines te WOMM ca fiind: a le da oamenilor un motiv sa vorbeasca despre tine si a facilita aceasta conversatie (Andy Sernovitz, 2007) WOM este un fenomen care a existat din totdeauna, dar pe care marketerii invata sa il cultive, amplifice si imbunatateasca WOMMnu inseamna a crea WOM, ci a invata cum sa il faceti sa functioneze in contextul unui obiectiv de marketing Prin urmare WOM poate fi incurajat si facilitat Companiile se pot stradui mai mult sa isi satisfaca superior clientii, pot asculta i nemultumirile acestora, pot facilita impartasirea unei opinii si se pot asigura ca sugestiile s indeosebi persoanele influente (influentatorii) cunosc foarte bine caracteristicile produsului sau serviciului (WOMMA, 2010) i stiinta de a construi o comunicare activa si reciproc benefica Sintetic, WOMM este arta s consumator-consumator si consumator-marketer (WOMMA, 2010) WOMM imputerniceste oamenii sa isi impartaseasca experientele indiferent de natura acestora Prin urmare unui client nemult umit i se recunosc si acorda aceleasi drepturi in concluzie WOMM impinge marketeri sa creeze produse servicii mai bune si sa ofere satisfactie autentica (WOMMA, 2010) 2 Caracteristicile marketingului prin viu grai Forta marketingului prin viu grai rezida tocmai in elementele care o definesc, in principalele caracteristicile ale acesteia, evidentiate in cele ce urmeaza Obiectivitatea Unul dintre motivele pentru care WOM este atat de puternic, este obiectivitatea (in raport cu pozitia companiei), independenta si natura sa lipsita de un interes ascuns sau personal Aceastfapt explica o parte din motivele pentru care WOM este adesea negativ Cand oamenii intreaba despre un produs, este foarte probabil sa intrebe: "Ai avut ceva probleme cu produsul X?", tocmai independenta sursei ii convinge de faptul ca, mai mult ca sigur vor primi un raspuns sincer, mai ales in ceea ce priveste aspectele negative Un alt motiv pentru WOM adesea negativ, este acela ca este de 3 pana la 10 ori mai probabil ca oamenii sa vorbeasca altora despre o experien ta negativa comparativ cu sa vorbeasca despre una pozitiva (Silverman George, 2001, pag 26) Aceasta se datoreaza adesea faptului ca experientele pozitive sunt asteptate si uitate curand, dar cele negative fac oamenii furiosi si frustrati, energizand WOM Studiile au aratat deasemenea ca servicii extraordinare si neasteptate au un puternic efect de generare a WOM pozitiv, chiar in situatiile cand clientii isi manifesta o nemultumire, o reactie extraordinara, care duce la eliminarea sau reducerea nemultumirii, va avea ca rezultat final un WOM pozitiv Ofera experienta utilizarii unui produs sau serviciu Ceea ce confera WOM-ului cea mai mare parte a puterii sale, este faptul ca reprezinta un mecanism de oferire a experientei de o persoana analizeaza cumpararea unui produs serviciu, utilizare a unui produs serviciu Cand ajunge la un punct in care doreste testarea acestuia ideal, persoana doreste sa afle cum se comporta in realitate produsul serviciul in conditii minime de risc Experienta utilizarii produsului serviciului se poate dobandi in doua moduri: direct si indirect Se poate crede ca experienta directa este cea mai buna varianta, insa aceasta este adesea costisitoare, sub aspectul timpului, banilor si riscului de a esua Deasemenea majoritatea persoanelor nu au ii, resursele necesare pentru a incerca pe deplin un anumit produs sau serviciu, in diverse situat prin urmare experienta utilizarii va fi una redusa (Silverman George, 2001, pag 28) Experienta indirect - a afla experienta utilizarii altor persoane -este de fapt mult mai buna decat experienta directa, din mai multe puncte de vedere: altcineva suporta costurile financiare si petrece timp incercand produsul serviciul, deasemenea se poate cumula experient a mai multor ine o imagine mai completa Bineinteles unde este fezabil, incercarea persoane pentru a obt directa a produsului completeaza cu succes informatiile preluate de la alti utilizatori Face oamenii sa reactioneze Potrivit lui Philip Kotler, nici o forma de publicitate, nici un om de vanzari, nu poate convinge de virtutiile unui produs serviciu asa cum o face un priten, o cunostiinta, un consumator sau un expert independent Acesta da exemplul unei persoane care doreste sa achizitioneze un PDA (Personal Digital Assistant), a vazut toate reclamele pentru marcile Palm, HP, Sony A avut chiar ocazia sa le examineze si sa asculte recomandarile vanzatorului, in incinta unuia dintre cei mai cunoscu ti retaileri din tara Cu toate acestea nu se poate decide, care este marca care i se potriveste si nu cumpara Apoi un prieten ii spune cat de mult i-a schimbat Palm viata si atunci se hotaraste sa cumpere (Kotler Philip, 2004) Aceasta impartire a riscului - discutarea cu alte persoane despre produs serviciu, compararea experientelor de utilizare si intr-ajutorarea reciproca pentru a afla cat mai multe despre produs serviciu -are loc in momentul de implicare maxima a potentialului client, atunci cand ia cele mai importante decizii privind produsul serviciul ei pozitive cu un produs serviciu este de obicei Conform lui George Silverman, lipsa experient factorul principal care franeaza acceptarea de catre mai multe persoane companii si acceptarea a produsului serviciului (Silverman George, 2001, pag 28) Cu cat oamenii pot sa ajunga rapida mai repede la aceasta experienta, cu atat mai repede vor alege produsul serviciul WOM determina viteza castigarii experientei de utilizare, prin urmare WOM determina viteza cu care este adoptat produsul serviciul (Silverman George, 2001, pag 30) influenta asupra deciziei de cumparare este ilustrata si prin studiul realizat de firma de cercetare ZenithOptimedia, potrivit caruia recomandarile din partea familiei si a prietenilor sunt forma de comunicare cea mai influenta asupra deciziei de achizitie Potrivit cercetarii recomandarile au obtinut un scor mediu de 84, pe o scala de evaluare a influentei de la 0 la 100, urmate de publicitatea TV cu un scor mediu de 69, publicitatea din reviste cu 60, publicitatea din ziare: 55 si publicitatea outdoor: 45 publicate de WOMUK (Word of Mouth UK Marketing Associations), Conforminformatiilor 50% dintre consumatorii europeni considera ca propria lor recomandare a unui produs sau serviciu speicific, a determinat persoana careia i-au facut recomandarea sa-l incerce in Romania, conform unui studiu al firme de cercetare ZenithOptimedia, in topul factorilor care influenteaza decizia de alegere a unui brand dupa TV, urmeaza recomandarile prietenilor si ale familiei, cu numai 10% mai putin decat televiziunea ca putere de convingere Un factor important este acela ca inRomania, nivelul de aglomerare al mesajelor de marketing este mai tate redus, comparativ cu cel din tarile dezvol Michael Phillips, recunoaste deasemenea capacitatea WOM de a face oamenii sa reactioneze, sugerand afacerilor sa nu isi construiasca planul de marketing centrat pe WOM, decat daca sunt pregati tepentru deservirea unui numar superior de clienti si dispusesa-si extinda afacerea (Phillips Michael & Rasberry Salli, 2001, pag 33) in concluzie, continutul, viteza si sursa WOM-ului pot media procesul deciziei de cumparare si pot act iona asemenea unui accelerator sau a unei frane asupra vitezei de adoptare a produsului serviciului Autenticitate si relevanta WOM este autentic, spre deosebire de majoritatea comunicarii realizate de o entitate Cand un prieten va vorbeste despre o carte, un film, orice alt produs sau un serviciu, o face pentru ca considera ca dumneavostra personal (nu unui consumator cu un anumit profil) v-ar placea WOM este particularizat pe caracteristicile oamenilor care participa la WOM Cand cineva face o recomandare, nu este asemenea unei prezentari de vanzari, ci va raspunde la cele mai importante intrebari -acelea pe care le aveti in vedere la achizitionarea unui produs serviciu Prin urmare potent ialii clienti sunt mai atenti deoarece percep recomandarea ca fiind mai relevanta si mai completa decat orice alta forma de comunicare (Silverman George, 2001, pag 30) Onestitate Pentru caeste particularizat pe caracteristicile celor implicati si datorita independentei fata de companie, WOM este cea mai onesta forma de comunicare, clientii stiu acest lucru, intrucat publicitatea are de obicei un mesaj "poleit", iar agentii de vanzari nu sunt 100% sinceri Prin urmare WOMM este cea mai sincera forma de marketing, construita pe dorinta naturala a oamenilor de a impartasi experientele proprii cu familia, prietenii si colegii (WOMMA, 2010) ilor Daca oferta incanta clientii atunci acestia vor Eforturile WOMM imputernicesc vocea client impartasi entuziasmul si vor sprijini produsul serviciul, insa daca esuam in a livra beneficiile conform promisiunilor, aceasi voce va transmite nemultumirile si va convinge in privinta esecului companiei in a-si satisface clientii Credibilitatea Tocmai datorita obiectivitatii si onestitatii WOM este o forma de comunicare, extrem de credibila Potrivit unui studiu realizat in SUA, publicat de catre firma de cercetare Forrester, 94% dintre consumatori au incredere in WOM, acesta forma de comunicare situandu- se pe primul loc, inaintea ziarelor, revistelor, televiziunii si radiourilor Un alt studiu, realizat de catre compania Nielsen in randul utilizatorilor de internet, dovedeste de asemenea statutul recomandarilor WOM ca fiind cea mai credibila forma de comunicare, conform graficului de mai jos Figura nr 1 Formele de comunicare considerate ca fiind cele mai credibile (% din respondenti ) (Sursa: Nielsen, 2007)in ceea ce priveste Romania, potrivit unui sondaj realizat de catre compania Trender, 90% dintre participantii la sondaj, considera mai de incredere recomandarile WOM decat publicitatea transmisa "de la mine la voi" Unde "mine" e compania +  -agentia de publicitate, iar "voi" sunt consumatorii Caracterul customer-driven Clientul decide cu cine va vorbi, ce va intreba, sau daca va continua sa asculte sau va schimba politicos subiectul WOM este mijlocul de comunicare, influentat in ceamai mare masura de consummator (Silverman George, 2001, pag 31) Se dezvolta prin insasi natura sa Daca 10 oameni au fiecare 10 experiente proprii si fiecare spune altor 10 persoane despre experientele avute, se cumulueaza 1000 experiente indirecte, care pot fi la fel de puternice ca experientele directe De exemplu, pe acest principiusunt raspandite glumele reusite (Silverman George, 2001, pag 31) Teoretic audienta la care poate sa se ajunga prin WOMM este nelimitata sau altfel spus ingradita doar de caracteristicile afacerii (B2B, B2C, gradul de specializare al produsului serviciului etc) Fenomenul persoanelor carora incearca produse si servicii noi si apoi isi impartasesc opiniile si recomandarile, este de exemplu pus in valoare prin intermediul sistemului ThankYou (thankyou ro) Acesta permite utilizatorilor (inscrierea este gratuita) sa noteze pozitiv sau negativ o experienta pe care au avut-o la un restaurant, bar club, hotel pensiune s a si deasemena sa descrie acesta experienta Sistemul reprezinta o solutie ce face posibila structurarea si cuantificarea recomandarilor prin WOM Devine unul dintre atributele produsului Este important de retinut ca "recomandat de" devine unul dintre atributele produsului serviciului (Silverman George, 2001, pag 33) De exemplu postul de radio Europa FM sugereaza petrecerea timpul liber la teatru, vizionand o anumita piesa Aceasta sugestie va deveni pentru cei care apreciaza stiriile, muzica, emisiunile Europa FM, "piesa de teatru Z, recomandata de Europa FM" Alte caracteristici Alti parametriimportantiai WOM-ului care se pot sintetiza si deduce din prezentarea anterioara a caracteristicilor sunt:poate fi declansat de o singura sursa sau un numar relativ mic de surse; este extrem de dependent de natura sursei; stimularea, amplificarea si sust inerea WOM pot fi foarte ieftine Marketingul prin viu grai are in vedere abordarea tuturor elementelor mixului de marketing din perspectiva sprijinirii si generarii conversatiilor, insa comunicarea joaca un rol aparte Din aceasta perspectiva caracteristicile WOM evidentiaza si principalele diferente si avantaje comparativ cu celalalte forme de comunicare 3 Tendintein WOMM in ceea ce priveste viitorul, s-au identificat doua directii principale in stransa corelatie cu subiectul WOM: evolutia unui nou model de interactiune cu consumatorul, in care acesta trebuie sa fie pivotul comunicarii de marketing si nu tinta finala a procesului de comunicare; evolutia WOM la nivel strategic cat si la nivel tactic Un nou model de interactiune companie-consumator ideea conform careia companiile vor colabora cu clientii si viceversa incepe deja sa prinda contur atat conceptual cat si practic Aceasta presupune a face trecerea de la crearea valorii de catre companie, la crearea valorii de catre companie impreuna cu clientii ei (co -creare) Acest nou modelde colaborare are urmatoarele caracteristici: initiat de client; presupune o relatie consimtita;contruit pe dialog; creaza mutual valoare; mix media flexibil, din perspectiva alegerii mediilor care asigura combinatia potrivita din punctual de vedere al nevoilor clientului si nu ale companiei; eficienta ridicata de ambele parti (The Chartered institute of Marketing, 2004) Unul dintre cele mai importante aspecte va fi consimtamantul Desi subiectul marketingului permisiv este din ce in ce mai vehiculat, documentat si incurajat, lipsa unei practici consistente, ii diminueaza nejust importanta si valoarea Companiile trebuie sa-si imbunatateasca sau modifice procedura prin care colecteaza date despre clienti si prospecti, respectand pricipiul i consimtamantulu Consumatorii vor incepe sa considere accesul la informatii personale un bun cu o valoare crescanda si sa reactioneze la tacticile prin care se obtin aceste informatii sau actiunile prin care in acest context se vor inteti normele etice si prevederile legale informatiile sunt utilizate abuziv tot mai stricte in acest sens Prin urmare, in viitor unele companii vor cumpara datele personale ale clientilor si prospectiilor de la acestia, fie in schimbul unor gratuitati, discounturi si alte oferte, fie inschimbul banilor (The Chartered institute of Marketing, 2004) Deasemenea vor creste numarul companiilor care actioneaza ca intermediari de informatii intre consumator si marketer Aceste companii vor avea la dispozitie informatiile personale ale consumatorilor si in functie de solicitarile, preferintele si conditiile acestora, le vor dezvalui companiilor Compania plateste intermediarul, pentru accesul permisiv la informatii in vederea tul alocat in procesul de comunicarii, intermediarul rasplateste clientul pentru timpul si efor comunicare cu compania (Silverman George, 2001, pag 288) Primirea consimtamantului clientului si respectarea intimitatii acestuia, conduce la o comunicare de succes cu o rata de conversie mai ridicata Considerand clientul centrul in jurul caruia trebuie sa graviteze comunicarea, acesta va fi inclinat sa spuna "bun venit " mesajelor primite si sa le considere de incredere (The Chartered institute of Marketing, 2004) increderea va fi influentata de autenticitate si masura in care un anumit mesaj, produs sau serviciu reusesc sa implice in mod real clientul sau prospectul (PQ Media, 2009) Un alt aspect semnificativ este reprezentat de tendinta de crestere a importantei acordate valorii oferite de un produs sau serviciu specific Consumatorii vor incepe sa caute din ce in ce mai mult substanta si valoare "palpabila", mai degraba decat discounturi Noi provocari, realitati si reguli, vor creste presiunea pentru ca brandurile sa dovedeasca cum si in baza caror motivatii ofera valoare (PQ Media, 2009) Concluziv companiile vor trebui: sa se asigure ca obtin permisiunea de a comunica; sa integreze si focalizeze mixul media; sa dea dovada de creativitate autentica Evolutia WOM la nivel strategic si tactic WOMM a fost in anul 2008 segmentul cu cea mai mare rata de crestere (14,2%) din industria de comunicare si media (PQ Media, 2009) Desi ritmul de crestere s-a diminuat estimativ cu aproximativ 4% in 2009 fata de 2008, cresterea procentuala de 10,2% in mediul economic actual, este un indicator puternic al rolulul tot mai important pe care il va ocupa in viitor cheltuielilor marketingului prin viu grai in perioada 2008-2013 Tabelul 2 Evolutia Anul200820092010201120122013 Volumul cheltuielilor marketingului prin viu 1 5431 7011 9182 2042 5723 043 grai (s mil ) Rata de crestere a cheltuielilor marketingului prin viu 10,2%12,8%14,9%16,7%18,3% grai (%) (Sursa: PQ Media, 2009) importanta WOMM va incepe chiar sa modeleze esential abordarea celorlalte forme de comunicare De exemplu unele televiziuni cocheteaza cu ideea de a pune la dispozitie noi indicatori de evaluare a performantei spoturilor TV Acesti indicatori urmand sa reflecte numarul persoanelor care au discutat despre reclama, caracteristicile acestora, natura discutiei (pozitiva sau negativa), intervalul orar de difuzare cel mai favorabil pentru a sustine declansarea discutiilor s a (Steinberg Brian, 2009) Pe masura ce consumatorii vor deveni mai imputerniciti, mai exigenti, mai putin permisivi si vor avea la dispozitie tot mai multe mijloace si forme de comunicare, companiile vor constientiza tot mai mult importanta WOM Daca initial companiile pionere in WOMM au urmarit preponderent crerea rumorii si reactiilor imediate, in viitor tot mai multe companii vor incepe sa utilizeze WOMM pentru a crea relatii valoroase, sustenabile pe termen lung Diversitatea comunicarii, va duce la constietizarea importantei combinarii WOMM online cu cel offline Prin urmare va creste numarul agentiilor WOMM si numarul companiilor de consultanta WOMM integrarea tot mai frecventa a WOMM in mixul de marketing, va determina cresterea diversitatii si creativitatii tacticilor si programelor WOMM (PQ Media, 2009) Companiile vor pune accent tot mai mare pe masurarea efectelor comunicarii in raport cu investitia si pe masurarea nivelului de implicare al consumatorilor Prin urmare va creste numarul companiilor de monitorizare si cercetare a WOM-ului, deasemenea un trend crescator va avea numarul uneltelor si tehnologiilor folosite in acest scop Aceasta dezvoltare va permite marketerilor sa se bazeze si mai mult pe rezultatele programelor WOMM in dovedirea succesului acestora (PQ Media, 2009) Deasemenea ca o consecinta a dezvoltarii domeniului WOMM, acesta va fi reglementat prin normele etice si legislative mai specifice si mai stricte Concluziv, WOMM va evolua de la o disciplina emergenta a marketingului la una importanta pe termen lung 4 Crearea unei campanii WOMM Pentru planificarea campaniei de WOMM, am ales dintre domeniile strategice: dezvoltarea de aplicatii software (exemplu: aplicatii business, aplicatii specifice unei industrii, baze de date, s a ) 4 1 Analiza situatiei Adrian a desfasurat activitate de freelancing in perioada februarie 2009 - iunie 2009si ulterior sporadic Aceasta activitate are la baza cunostiinte si abilitati specifice domeniului iT(C, C++, C#, Java, Python, VS, Eclipse, NET, XML, Microsoft Windows, Linux s a ), alte competente complementare (Microsoft Office Suite, Open Office Suite, AdobePhotoshop, AutoDesk 3D’s Max) si competente lingvistice (limba engleza) Valorile care personalizeaza prestarea serviciilor sunt: onestitatea, tenacitatea si curiozitatea productiva O nota aparte o dau hobbyurile: programarea, lectura, fotografia, excursiile si gatitul Punctele forte ca freelancer din perspectiva proprie sunt: pasiunea, seriozitatea si dedicarea Analiza macromediului Analiza macromediului a relevat ca elementele componente cu importanta vitala sunt:mediul tehnologic, mediul economic si mediul cultural Analiza micromediului Analiza clientilor a evidentiat ca 93,75%, dintre clientii care au evaluat serviciile prestate au acordat calificativul excelent in ceea ce priveste punctele forte cele mai apreciate au fost: calitatea livrarii si timpul de executie Legat de caracteristicile clientilor ideali pentru serviciul de dezvoltare a aplicatiilor software acestea sunt: clienti iMM-uri, cu proiecte medii de programare (valoare intre 1 000-5 000 s, durata prestare: intre 1 si 5 luni, 21 zile lucratoare, 8 h zi), cu cerinte clare (nu neaparat tehnice), care apreciaza munca de calitate, organizati, care respecta termenele limita, din industrii precum: iT, sport, carti, muzica, care folosesc Linkedin, Twitter, Facebook, din USA, Canada, UK in ceea ce priveste concurenta, generic concurenta directa a lui Adrianpoate fi definita ca fiind ansamblul entitatilor (freelanceri, firme) care dispun de aceleasi tipuri de competente de la cele tehnice la cele de afaceri (fie direct fie prin subcontractare), care ofera aceleasi servici, aceluiasi target ca si Adrian tinand cont de stabilitatea locurilor de munca, de cererea de servicii de calitate sub presiunea costurilor, de ritmul ridicat al schimbarilor tehnologice, eficienta ridicata a curbelor de invatare, , concurenta este extrem de vasta si dinamica oportunitatile si amenintarile din diverse domenii Abordand subiectul WOM din perspectiva actiunilor realizate de concurenti, cele mai intalnite si utilizate sunt: testimonialele, referintele si implicarea pe retelele sociale in ceea ce priveste modul de pozitionare al concurentilorse poate concluziona ca pretul nu este principalul factor de decizie, ci mai degraba o combinatie a nivelului acestuia, cu cel al experientei, frecventei si naturii evaluariilor primite de la fosti clienti Legat de analiza pietei defreelancing potrivit unui studiu realizat de LimeExchange (una dintre pietele care ofera servicii online freelancerilor si firmelor, cu cea mai mare rata de crestere) in ceea ce priveste asteptarile respondentilor privind evolutia afacerii proprii de free lancing, 79% au declarat ca se asteapta ca afacerea sa se dezvolte (LimeExchange, 2009) Conform aceluiasi studiu 59% dintre respondenti considera "reducerea costurilor sau a personalului" ca principal motiv pentru care clienti apeleaza la externalizare,in timp ce 33% dintre respondenti sunt de parere ca " nevoia pentru un set specific de competente si experienta" este motivul principal pentru externalizare in ceea ce priveste segmentarea pietei cele mai intalnite criterii sunt: locatia, tipul serviciului oferit (ex: design, web development, dezvoltare software, copyrighte, asistentavirtuala s a ) si competentele (ex: PHP, Java, C#, Visual Basic, XML XHTML s a ) Barierele la intrarea pe piata consta in investitia necesara in software, echipamentele hardware si o conexiune stabila la internet Principali factori de success pe piata de freelancing sunt: comunicarea, feedbackul primit de la clientii cu care s-a colaborat, atitudinea deschisa, promptitudinea raspunsurilor, calitatea a serviciilor prestate,respectarea termenelor limita (oDesk, 2009) Factorul proiectelor livrate si principal care determina esecul este lipsa eticii profesionale Planificare strategica in baza analizeicomplete (inclusiv oferta, tarifele, distributia, comunicarea)si a scopului urmarit de catre Adrian, s-a conturat urmatoarea strategie de afaceri: cresterea veniturilor brute in conditii de eficienta tinand cont de aceasta am stabilit pentru t client prin componenta marketing, urmatoarea strategie: cresterea valorii medii a venitului bru atragerea de noi clienti cu potential ridicat (LTV ridicata) Avand aceasta linie directoare si informatiile din analiza, la nivelul mixului de marketing am strategia privind oferta - optimizarea portofoliului de servicii tinand cont de definit urmatoarele: nivelul cererii si cel al competentelor de care dispune Adrian la cele mai atractive costuri; strategia privind tarifele - stabilirea tarifelor considerand nivelul real al costurilor, calitatea serviciilor prestate si fidelitatea clientilor; strategia de distributie - prioritizarea intermediarilor in functie de raportul cost rezultate; strategia de comunicare -crearea imaginii de profesionist si resursa in domeniile specifice de prestare a serviciilor prin WOMM Toate aceste strategii vor ghida activitatea si modul de alocare al resurselor, pentru un an, ulterior realizandu-se o noua planificare strategica 4 2 Target si obiective Targetul Targetul campaniei este definit astfel: iMM-urilor cu mai putin de 30 de angajati, care isi desfasoara activitatea in diverse domenii, nu au in structura organizatorica departament de iT sau persoana responsabila de aceasta functie a firmei, exista nevoia (constientizata sau latenta) de solutii software customizate insa nu isi permit varianta de a apela la o firma dezvoltatoare de aplicatii software datorita costurilor Scopul campaniei WOMM este dea pune in valoare cunostintele, competentele si calitatea serviciilor prestate Principaleleobiectiveale campaniei de WOMM sunt: distribuirea a minim 30 de DVD-uri de prezentare personalizate (cu numele firmei careia se adreseaza) si distribuirea a minim 50 de DVD-uri de prezentare prin referinte; oferirea a minim 80 de carti de vizita; minim 50de vizionari a videoclipului de prezentare a serviciului in decurs de 1 luna de la lansare; minim 30 de utilizatori inscrisi pentru utilizarea aplicatiei "Nu uita" in decurs de 3 saptamani de la lansare; cresterea numarului de contacte din cadrul retelei profesionale Linkedin la 50 in decurs de 1 luna de la demarar ea campaniei; cresterea numarului de contacte din cadrul retelei profesionale Lucrez in iT la 30 in decurs de 1 luna de la demararea campaniei; cresterea numarului de followeri ai contului de Twitter la 50; cresterea numarului de vizualizari unice a paginii "Util", de la 0 la 50 in decurs de 1 luna de la demararea campaniei; cresterea numarului de vizualizari unice a paginii "Testimoniale", de la 0 la 50 in decurs de 1 luna de la demararea campaniei; cresterea numarului de vizualizari unice a paginii"Guestbook", de la 0 la 20 in decurs de 1 luna de la demararea campaniei; cresterea numarului de vizitatori unici ai site-ului, de la 0 la 200 in decurs de 1 luna de la demararea campaniei; valorificarea celor 20 coduri promotionale oferite, in decurs de 3 saptamani de la lansarea acestora Strategia campaniei WOMurmareste atingerea acestor obiective prin incurajarea si sprijinirea procesului de comunicare 4 3 Continut, surse de WOM si mecanism de raspandire Continut in urma analizei activitatii derulate, s-a constatat ca atributele remarcabile ale serviciilor prestate, despre care vorbesc clientii sunt: calitatea ridicata si timpul de executie redus Pentru a face pasi suplimentari privind calitatea serviciilor (cu scopul diferentierii si pozitionarii in raport cu concurentii) si a asigura consistenta, o atentie deosebita va fi acordata in permanenta urmatoarelor elemente: aspectele tangibile (materialele de prezentare atent pregatite, infatisare ele moderne); promptitudinea (timpul fizica ingrijita, amenajarea originala a biroului, echipament maxim de raspuns: 3h in conditii uzuale); competentele (testimoniale, certificari, implicarea in comunitati); credibilitatea (testimoniale); securitatea (reducerea riscurilor percepute prin oferirea (punerea la dispozitie de alternative de contact unei perioade gratuite de service); accesibilitatea numeroase si variate: telefon,  , formular de contact prin site, chat, fax, adresa fizica); curtoazia (oferirea de mici atentii); comunicarea (personalizata si onesta) in ceea ce priveste timpul de executie, va functiona un sistem de prioritizarea in functie de nevoile clientilor, perioadele aglomerate fiind satisfacute prin colaborari si parteneriate Deasemenea procesul de definire a cerintelor va fi unul foarte rafinat care sa permita stabilirea clara a specificatiilor si estimari cat mai exacte ale timpului de executie Legat de tipologia privind ciclul de adoptare al serviciului, consider ca cea mai mare parte a targetului este de tipul "marea majoritate" tinand cont insa de faptul ca aceasta forma de externalizare a dezvoltarii de aplicatii software este relativ noua, mai ales pentru iMM -uri, campania va trebui sa tinteasca acea parte a targetului care se incadreaza in tipologia "adaptatori timpurii" Doar dupa cucerirea acestora, se va putea tinti prin campanii viitoare "marea majoritate" a targetului Prin urmare "adoptatorii timpurii", tipurile de argumente si forma acestora corespunzatoare fiecarei etape a procesului de decizie sunt prezentate in tabelul de mai jos: Tabel 3 "Adoptatorii timpurii", tipurile si forma argumentelor Etapa Nevoie Constientizarea Selectia intre incercareaPrestarea Extinderea utilizarii procesului de neconstientizata, nevoi si interesul diverse serviciuluirezultatului decizielipsa interesactiv pentru optiuniserviciului si produs serviciurecomandarea serviciului Tipul Nu doar te ajuta Aceasta solutie Aceasta Diversitatea Asumarea Caracteristicile continutului  sa supravietuiesti, aduce imbunatatiri solutie e domeniilor de procesului rezultatului obtinut argumentelorci mult mai mult: extraordinare alternativa cu aplicabilitate si de pot fi diversificate faci performanta afacerii tale si cel mai bun rezultatele comunicare (evidentierea in conditii de avantaje raport obtinute si controlcompleta a criza competitive cost calitatesituatiilor d puterniceeutilizare, sugestii concrete pentru fiecare caz, trimise dupa finalizarea implementarii FormaPrezentari in Prezentari in cadrul Analiza Testimoniale Utilizarea si   cadrul evenimentelor, comparativa, ale clientilor, prezentarea (documentarea evenimentelor, unele materiale de testimoniale FAQ, etapele (offline si solutiei, sugestii unele materiale comunicare (offline si procesului de online) privind noi de comunicare (videoclip, PPT, onlie)colaborare proceselor caracteristici utile), (videoclip, PPT), scenarii), site(offline si de sistem de referinte siteonlie)comunicare (offline si online) si control transparent, testimoniale (offline si online) Pentru identificarea principalelor intrebari si retineri legate de serviciul prestat, va exista pe site, o sectiune dedicata acestui scop Surse Principalele categorii de surse WOM avute in vedere fie pentru initierea, fie pentru raspandirea mesajelor WOM, sunt:Adrian, colaboratori, parteneri, fosti clienti, clienti actuali, avocati ai serviciului, familie, cerc de prieteni, contacte de networking, bloggeri,influentatori Fiecare sursa va avea un nivel de influenta diferit in functie de continutul mesajului WOM, audienta si context Mecanismul generic de raspandire Mecanismul generic de raspandireva fi "istorisirea povestea" Motivatiile oamenilor de a impartasi informatiile ar putea fi: pentru a ajuta la diminuarea unor probleme cu care se confrunta mai multe persoane, pentru ca este o forma de colaborare relativ noua- care le-a starnit interesul, pentru ca plac personalitatea freelancerului si sau serviciile oferite de acesta 4 4 instrumente instrumentele folosite si principalele activitati corelate cu acestea sunt prezentate in tabelul de mai jos: Tabel 4 instrumente Siteul web implementare sectiunilor: Util (etapele procesului de colaborare, prezentarea procesului de comunicare si a celui de control, scenarii, analize comparative, sugestii si trucuri), Testimoniale, FAQ, Sugestii, Guestbook integrarea sistemului de referinte Buton de impartasire a informatiei pe diverse platforme ( , twitter, facebook, google buzz ) Buton de evaluare a diverselor informatii Postarea videoclipului de prezentare a serviciului Linkuri spre profilele online Reteaua sociala Linkedin Completare si updatare profil (sumar, experienta, educatie, lista cartilor de citit citite) Exploatarea statusului de pe Linkedin (inclusiv preluarea unor tweeturi) Utilizare facilitate intrebari si raspunsuri pentru a inlustra competentele inscrierea si participarea in cadrul grupurilor subgrupurilor de pe Linkedin (initial: Romanian Managers Timisoara, Timisoara, Fabricat in Timisoara, Networking Timisoara, JCi Romania, ARiES, The iT Developer Network, iMM) Utilizarea aplicatiei "SlideShare", pentru integrarea in cadrul profilului a prezentarilor PPT Utilizarea aplicatiei "Events" pentru evidentierea evenimentelor de interes Extinderea retelei de contacteReteaua sociala Octo Creare profil (descriere brand personal) Postarea de comentarii la articolele din sectiunea iT Raspunderea la intrebarile din sectiunea iT Extinderea retelei de contacte Reteaua sociala Lucrez in iT Creare profil inscrierea si participarea in cadrul grupurilor (initial: Freelance, C C++ Developers, iT-isti din Timisoara) Extinderea retelei de contacte Platforma de microblogging Twitter Folosirea unui plan pentru tweeturi Folosirea aplicatiei Hootsuite pentru managementul tweet-urilor Crearea de liste publice pe categorii (ex: iT, Timisoara, freelance, parteneri), urmarirea acestora, implicarea in conversatii identificarea de noi conturi interesante si urmarirea acestora Reteaua sociala Facebook Postarea pe Wall a celor mai interesante noutati privind activitatea de freelancer Crearea unui album foto aferent activitatii de freelancer (ex:fotografii de la birou, de la evenimente etc ) Materialele suport pentru WOM Videoclip de prezentare ingenioasa a serviciului PPT de prezentare a serviciului Sugestii si trucuri utile privind abordarea procesul de dezvoltarea, de catre un prestator de servicii, a unei aplicatii software (din perspectiva iMM-urilor) FAQ Materialele Elementele de prezentare DVD de prezentare personalizate DVD de prezentare prin referinte Carti de vizita Cupoane pentru codurile promotionale (tiparite si online)Afise la birou (testimonial, panou reprezentare aplicatie "Nu uita", colaj prezentare hobbyuri) Semnatura   (versiunea 1: nume, titlu, testimonial, date de contact, versiunea 2: nume, titlu, , date de contact, buton "Recomanda") Testimonialele Afisarea testimonialelor existente in cadrul site-ului, ca subsectiune a campului "Clienti" includerea testimonialelor existente pe DVD-urile de prezentare, in PPT Tiparirea celui mai original testimonial si expunerea acestuia in format de afis, in cadrul biroului includerea in semnatura fiecarui   a unui scurt testimonial Avocatii serviciului identificarea avocatiilor serviciului prin sesiuni de intalniri cu clienti, colaboratori si parteneri imputernicirea acestora cu materiale suport si materiale de comunicare implicarea in testarea serviciilor si solutiilor informarea periodica privind ultimele noutati Organizarea de evenimente cu scop consultativ si de networking (initial o data la 2 saptamani) Networkingul la evenimente Participarea la "incubated Tea" Participarea la "Geek Meet" Networkingul online implicarea in activitatea din retelele sociale implicarea in activitatea de pe Twitter Sistemulde referinte implementare buton "Recomanda" pe site implementare buton "Recomanda" in semnatura   (versiunea 2) Trimitere unui   personalizat tuturor clientilor, colaboratorilor si partenerilor care au evaluat foarte favorabil prestarea serviciului, solutiile oferite Sistemul de colectare a feedbackului Paginile de "Sugestii" si "Guestbook"de pe site Buton de evaluare a materialelor suport pentru WOM din cadrul site-ului La finalizarea fiecarui proiect de colaborare, trimiterea unui   prin care se solicit evaluarea si acordarea feedbackuluiFiecare solutie livrata prezinta o sectiunede feedback Videoclipulde prezentare ingenioasa a serviciului Postarea videoclipului pe YouTube Afisarea videoclipului pe site (folosind codul de incorporare furnizat de Youtube) Promovarea videoclipului online (retele sociale, microblogging) Promovarea videoclipului offline (in cadrul evenimentelor, prin DVD-urile de prezentare) Aplicatia "Nu uita" (aplicatie de tipul "to do list" adaptata mediului de afaceri romanesc) identificare nevoi privind aplicatia Concepere aplicatie Testarea aplicatiei de catre avocatii serviciului Promovarea aplicatiei (online:site, retele sociale, microblogging, bloguri si offline:evenimente, panou in incinta biroului) imbunatatirea aplicatiei in baza feedbackului primit influentatorii identificarea online de persoane influente in diverse domenii (ex: bloggeri, reprezentanti ai mass- media, reprezentanti ai centrelor de afaceri din Timisoara, reprezentanti ai asociatilor profesionale ONG-urilor, reprezentanti ai camerei de comert organisme administrative, reprezentanti ai firmelor de consultanta, lideri de opinie locali s a ) initierea de contacte si relatii cu aceste persoane si implicarea prin oferirea de valoare adaugata Codurile promotionale Conceperea sectiunii online privind campania promotionala si regulamentul de participare Conceperea si tiparirea de cupoane cu coduri promotionale Promovarea codurilor promotionale catre toate targeturile expuse celorlalte actiuni de comunicare Valorificarea acestora 4 5 Planificarea activitatilor Perioada Activitatea12-18 19-25 26 apr-3-9 10-16 17-23 24-30 aprapr2 maimaimaimaimai Dezvoltare aplicatie Concepere materiale suport pentru WOM Concepere materiale elemente de prezentare implementare modificari site web implementare sistem de colectare a feedbackului implementare sistem de referinte Creare updatare profil Linkedin, Octo, Lucrez in iT, Twitter, Facebook Lansare si promovare videoclip Lansare aplicatie Difuzie materiale de prezentare identificarea avocatiilor serviciului si mentinerea relatiei cu acestia Networking online Raspunsuri aferente feedbackului primit Raspunsuri aferente referintelor primite Participare la Geek Meet si networking post eveniment Participare la incubated Cofee si networking post eveniment identificare influentatori si initiere contacte relatii cu acestia Comunicare campanie promotionala Valorificare coduri promotionale4 6 Masurarea si monitorizarea campaniei Procesul de masurare a rezultatelor campaniei, a fost planificat tinand cont de principalele obiective urmarite prin campanie cat si de alegerea acelor instrumente cu cost financiar zero, dar de calitate si fiabile Astfel principale le instrumente utilizate vor fi: Google analytics; YouTube insight; Slideshare stats; AddThis analytics; Linkedin network statistics; Hootsuite; Ow ly; Google alerts in ceea ce priveste indicatori monitorizati si analizati, cei esentiali suntprezentati in tabelul de mai jos: numarulvizitatorilor unici pe sitetimpul petrecut pe site numarul si natura surselor de traficnumarul de afisari unice pentru pagina "Util", "Testimoniale", "Recomanda", "FAQ", "Sugestii", "Guestbook" timpul mediu petrecut pe pagina "Util", lungimea si profunzimea vizitelor "Testimoniale","Recomanda", "FAQ", "Sugestii", "Guestbook" fidelitatea vizitelorrecenta vizitelor principalele pagini de intrare respectiv iesire numarul de vizualizari al videoclipului de din siteprezentare natura locatiilor de vizualizare a videoclipuluinumarul de vizualizari ale prezentari PPT natura locatiilor de vizualizare a prezentari numarul de impartasiri ale informatiei, in PPTfunctie de informatie serviciile domeniile alese pentru impartasirea traficul generat spre site prin impartasirea informatieiinformatiilor cu AddThis numarul de contacte din reteaua Linkedinnumarul recomandarilor din reteaua Linkedin cele mai intalnite domenii de activitate din numarul de contacte si recomandari din reteaua reteaua contactelor de pe LinkedinOcto numarul de contacte din reteaua Lucrez in iinumarul recomandarilor din reteaua Lucrez in iT numar followeri pentru contul de Twitternumarul mentiunilor contului de Twitter numarul retweeturilor realizate de catre alte statistici clickuri pentru tweeturile care contin persoane, pentru mesajele publicate de catre linkuri Adrian numarul listelor de pe Twitter in care este numarul si natura comentariilor la posturile incluslegate de activitatea de freelancing numarul de evaluari pozitive ale posturile numarul DVD-urilor de prezentare distribuite legate de activitatea de freelancing, de tipul "Like" numarul cartilor de vizita distribuitenumarul codurilor promotionale valorificate numarul companiilor inscrise pentru numarul, natura si evolutia avocatiilor participarea la campania promotionala (bazata serviciului pe coduri) numarul si calitatea evenimentelor organizate numarul contactelor noi realizate in urma pentru avocatii serviciuluiparticiparii la evenimente numarul si evolutia persoanelor care si-au creat numarul si evolutia tweeturilor totale privind cont pentru utilizarea aplicatiei "Nu uita"aplicatia, care folosesc hashtag-ul #nuuita numarul si natura altor tipuri de mentiuni numarul influentatorilor potentiali identificati onlineinitial ponderea influentatorilor cu care s-au initiat numarul persoanelor care au facut recomandari contacte, din totalul influentatorilor potentiali identificati initial numarul persoanelor firmelor recomandatenumarul si evolutia evaluarilor pozitive negative privind materialele suport pentru WOM numarul si natura sugestiilor primite prin numarul si natura comentariilor primite prin intermediul site-uluipagina Guestbook 4 7 Buget Costurile aferente campaniei sunt prezentate in tabelul de mai jos: CheltuialaElement cantitativCost (RON) Hosting aplicatie1 GB12 DVD-uri de prezentare 100 DVD-uri170 personalizate Design carti de vizita1 layout barterTiparire carti de vizita100barter Design afis testimonial1 layoutbarter Tiparire afis testimonial1 afisbarter Design cupoane cu coduri 1 layoutbarter promotionale Tiparire cupoane cu coduri 80barter promotionale Organizare evenimente pentru 2 evenimente pentru 4 200 avocatii (in incinta birou)persoane Participare eveniment Geek 1 persoana30 Meet (achitare consumatie) initiere relatie cu influentatori 10 invitatii200 prin invitatie la o cafea ceai TOTAL612 Pentru a derula campania in conditii de calitate, dar si cu un buget cat mai redus, exista o puternica orientare spre realizarea de investitiile in timp (in detrimentul celor financiare) si "barter" Acestea se vor realiza in parteneriat cu: un designer, o realizarea de colaborari de tip firma de productie publicitara siun consultant marketing in contrapartida serviciilor oferite de catre acestia, se vor presta servicii din portofoliu (dezvoltare software, dezvoltare aplicatii mobile, design, consultanta iT, consultanta software erilor design) corespunzatoare nevoilor parten5 Concluzii Limite si directii viitoare Concluziv, WOMM-ul ofera o paleta complexa de variabile specifice (continut, surse, mecanisme de raspandire, forme offline si online, instrumente pentru sustinerea si incurajarea WOM) care se integreaza armonios in structura marketinguluiautentic, adaugand valoare Permite deasemenea realizarea cu un buget de marketing modest a unei campanii prin care se urmareste atingerea unor obiective semnificative, cu atat mai mult cu cat aceasta campanie constituie prima actiune de marketing consistenta si cu consecventa Cu toate acestea, campania planificata prezinta anumite limite, aceasta fiind conceputa tinand cont de specificul serviciului oferit, de cel al prestatorului si al targetului Totodata necesitatea de a aloca timp pentru pregatirea si implementarea campaniei a limitat conceperea unei campanii mai de anvergura Bineinteles pe viitor, aceasta campanie poate servi drept model, pentru conceperea altora, mai complexe, mai creative, derulate pe perioade de timp mai vaste intrucat freelancingul, este foarte dependent de recomandari, posibilitatiile viitoare sunt numeroase si diverse, cu atat mai mult cu cat domeniul WOMM-ul este intr-o continua evolutie Bibliografie 1 Balter Dave, (2004), The Word on Word of Mouth 2 Bouquet Michele, Nail Jim, (2005), How To Build A Word-Of-Mouth Marketing Campaign 3 Kotler Philip, (2004), Marketing insights from A to Z 4 LimeExchange, (2009), http:  www limeexchange com public landing survey 5 oDesk, (2009), http:  www odesk com blog 2009 07 factors-to-freelancing-success #cover 6 Phillips Michael & Rasberry Salli, (2001), Marketing without advertising, Editura Nolo, Berkeley 7 PQ Media, (2009), Word of Mouth Marketing Forecast 2009-2013 8 Sernovitz Andy, (2007), The Word of Mouth Marketing Manifesto 9 Silverman George, (2001), The secrets of Word of Mouth Marketing, Editura AMACOM, New York 10 Steinberg Brian, (2009), Could TV be bought and sold based on who's talking about it? ESPN and CNN think so, Advertising Age; 7 27 2009, Vol 80 Editia nr 26, pag 6-7 11 The Chartered institute of Marketing, (2004), You talking to me 12 Word of Mouth Marketing Association-WOMMA,(2010), http:  womma org wom101  13 Word of Mouth Marketing Association-WOMMA, (2010), http:  womma org wom101 3 